Kaufermarkt

Profil scharfen,
Kunden Uberzeugen

Soll ich mein Geldflr eine Fortbildung oder einen Urlaub in der Turkei ausgeben? Wenn
Menschen vor dieser Frage stehen, entscheiden sie sich meist fir den Urlaub. Ahnlich
verhalten sich Unternehmen. Auch sie geben ihr Geld lieberfiir Maschinen aus. Denn da
weill man, was man fur sein Geld bekommt.

Stellen Sie sich vor, Sie wollen ein neues
Auto kaufen. Beim Autohéndler fragen Sie
den Verkaufer: Wie viel PS hat das Fahr-
zeug? Wie hoch ist sein Spritverbrauch? Wie
schnell fahrt es? Stets antwortet der Ver-
kaufer: keine Ahnung. Wurden Sie bei die-
sem Handler ein Auto kaufen? Vermutlich
nicht! Zumindest dann nicht, wenn der Ver-
kaufer zudem sagt: ,Eine Garantie dafur,
dass das Auto fahrt, gibt es nicht, und ein
Umtausch ist nicht mdglich.”

Vielleicht denken Sie: So skrupellose Ver-
kaufer gibt es nicht. Doch! Alle Bildungs-
und Beratungsanbieter sind solch schamlo-
se Verkaufer - gleich, ob auf ihrer Visiten-
karte Trainer, Berater, Coach oder Supervi-
sor steht. Denn ihre Leistung lasst sich
nicht mit objektiven Daten wie der PS-Zahl
beschreiben. Sie geben ihren Kunden auch
keine Garantie, dass ihnen ihre Leistung
den gewunschten Nutzen bringt. Und ein

Umtausch? Der ist leider auch nicht moég-
lich. Kein Wunder, dass viele Privatperso-
nen und Unternehmen beim Kauf von Bil-
dungs- und Beratungsleistungen das Gefuhl
haben, die ,Katze im Sack" zu kaufen.

Das Kaufrisiko der Kunden
senken

Dass viele Menschen beim Kauf von Bil-
dungs- und Beratungsleistungen ein hohes
Kaufrisiko empfinden, hat folgenden
Grund: Hierbei handelt es sich um immate-
rielle Dienstleistungen. Die Kunden kénnen
sie vorm Kauf nicht wie ein Paar Socken in
die Hand nehmen, um ihre Qualitat zu pri-
fen. Deshalb geben sie ihr Geld lieber fur ei-
ne neue Jacke oder einen neuen PC aus. Da
weil3 man wenigstens, was man fur sein
Geld bekommt.

Vielen Trainern und Beratern ist der Charak-
ter ihrer ,Ware" nicht bewusst. Sie wissen

Charakteristika der Ware
»Bildung" und ,Beratung’

Anforderungen an Marketing
und Verkauf

Immateriell

« Kaufrisiko des Kunden senken

¢ Kundennutzen moglichst konkret be-
schreiben; Leistung so weit wie moglich
.materialisieren”

¢ Ersatzindikatoren zum Beurteilen der
Qualitat vor der Kaufentscheidung auf-
bauen

Kunde am Erstellen der Leistung
(als Gast, als Teilnehmer) beteiligt

Produktion und ,Verzehr" der Leistung
fallen zusammen

Kommunikationsprozess mit dem Kunden
gezielt gestalten

« Bedarf des Kunden im Vorfeld méglichst
genau ermitteln

« Ersatz fur fehlendes Umtausch- und
Rickgaberecht schaffen

« aktives Beschwerdemanagement betrei-
ben

nicht lager- und transportfahig

« fur gleichméafige Auslastung sorgen
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auch nicht, dass hieraus spezielle Anforde-
rungen an sie resultieren. Sie missen unter
anderem ihre immaterielle Leistung so weit
wie mdoglich materialisieren, um das von
den potenziellen Kunden empfundene
Kaufrisiko zu reduzieren (siehe Tabelle).

Hierfur gibt es viele Mdglichkeiten. Ein An-
satzpunkt sind die Materialien, die Trainer
und Berater bei ihrer Arbeit einsetzen -
zum Beispiel Checklisten, Seminarunterla-
gen und Transferhilfen; ein weiterer sind
Projektbeschreibungen, die skizzieren, wie
der Anbieter bei einem anderen Kunden ein
ahnliches Problem Loste. Uber solche In-
strumente verfiigen zwar viele Trainer und
Berater. Meist sind sie aber zumindest gra-
fisch nicht so aufbereitet, dass sie zum Bei-
spiel bei firmeninternen Préasentations-
terminen auch als Marktinginstrumente
einsetzbar waren. Vielmehr gewinnt man
vielfach den Eindruck: Sie entstanden, be-
vor der PC und insbesondere Grafikpro-
gramme erfunden wurden.

Sich als Spezialist statt als
Alleskdnner profilieren

Eine Ursache hierfur: Jahrelang verkindete
die Fachpresse, kinftig seien im Bildungs-
und Beratungsbereich nur noch ,maflge-
schneiderte” Problemlésungen gefragt.
Dies war fur viele Trainer und Berater ein
willkommener Anlass, sich von der Produkt-
entwicklung zu verabschieden. Stattdessen
bombardieren sie heute ihre Kunden mit
Phrasen wie ,Wir arbeiten systemisch"”, von
denen keiner weil}, was sie bedeuten. Oder:
LWir orientieren uns am Bedarf der Kunden".
Welch Nonsens! Woran sollte ein Dienstleis-
ter seine Arbeit sonst orientieren?

Ein weiterer Ansatzpunkt, um die eigene
Leistung zu konkretisieren, liegtin der Spe-
zialisierung - sei's auf bestimmte Themen,
Zielgruppen oder Problemstellungen. Die-
sen Schritt scheuen die meisten Trainer und
Berater aus Angst, Kunden zu verlieren (die
sie noch gar nicht haben). Keiner fragt sich
jedoch umgekehrt: Welche Auftrage bekom-
me ich nicht, weil ich mich als ,Alleskén-
ner" préasentiere? Entsprechend vage defi-
nieren sie ihre Zielgruppen. Oft liest man in
Seminarbeschreibungen: ,Fach- und Fuh-
rungskréafte aus Industrie, Handel, Dienst-
leistung und Verwaltung". Ubersetzt heiR3t
dies: Jeder, der bereitist, zu bezahlen. Ent-
sprechend verwaschen sind die Profile der
meisten Trainer und Berater. Sie gleichen
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sich wie ein Ei dem anderen. Deshalb bleibt
fur Privatpersonen und Unternehmen un-
klar: Warum soll ich mich gerade fir diesen
Anbieter entscheiden?

Den Marketingprozess
operationalisieren

Um dies zu andern, sollten Trainer und Be-
rater scharfer reflektieren, dass sie ihren
Kunden letztlich nur ,warme Worte", also
gezielt gestaltete Kommunikationsprozes-
se, verkaufen und hieraus Schlisse fir ihr
Marketing ziehen. Sie sollten zudem den
Marketing- und Vertriebsprozess in ihrer Or-

ganisation analysieren und definieren. Zum
Beispiel, indem sie sich fragen:

*« Wie vermittle ich meinen potenziellen
Kunden, dass es mich gibt?

* Wie veranlasse ich sie dazu, meine Inter-
netseite zu besuchen?

¢ Was sollen die Besucher danach tun?

¢« Was mache ich, wenn mich ein Interes-
sent anruft und um nédhere Infos bittet?

« Was mache, wenn er nach dem Zusenden
der Infos (nicht) reagiert?

¢ Und, und, und ...

Nur wenn sie diese Fragen beantworten,
kénnen sie fur sich ein Marketing- und Ver-

triebssystem entwickeln, das potenzielle
Kunden Schritt fur Schritt zur Kaufent-
scheidung fuhrt. Nur dann kdnnen sie zu-
dem hieraus Teilaufgaben ableiten und in
ihre Alltagsarbeit integrieren. Das haben
die meisten Trainer und Berater nicht ge-
tan. Deshalb sind ihre Marketing- und Ver-
triebsaktivitaten oft zufallsgesteuert. Sie
sind zudem nicht miteinander verzahnt.
Das heif3t: Sie bauen nicht aufeinander auf,
weshalb lauwarme (Kunden-)Kontakte oft
wieder erkalten und nicht zum gewinsch-
ten Erstauftrag fuhren.

Dann waren alle Ausgaben, die bis zu die-
sem Zeitpunkt getéatigt wurden, um den
Kunden zu gewinnen, eine Fehlinvestition.

Trainer und Berater miussen heute ihren
Markt mit System bearbeiten - sonst haben
sie auf Dauer keine Chance. Denn auch der
Bildungs- und Beratungsmarkt ist heute ein
Kaufermarkt. Deshalb fallen den Anbietern
die Auftrage nicht mehr wie reife Frichte in
den SchoR. Sie missen sich diese vielmehr
erarbeiten.

Autor: Bernhard Kuntz beréat und unter-
stutzt Bildungs- und Beratungsanbieter in
Marketingfragen (Tel.: 06151/8 96 590;
E-Mail: info@bildungverkaufen.de). Er ist
Autor der Bicher ,Die Katze im Sack ver-
kaufen" sowie ,Fette Beute fur Trainer und
Berater" (Vertag managerSeminare, Bonn,
2004 bzw. 2006).




